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Abstract 
This research chose luxury cars Audi, BMW and Mercedes-Benz from German 
as samples, used content analysis to analyze the cars’ advertising on ‘China Business’ 
from 2002 to 2007. It investigated the variables about size, location, color, picture, 
model, logo, slogan, text, representation and so on to discuss the trend of luxury cars’ 
advertising on business newspaper and the differences between three famous brands. 
Furthermore, the research hoped to provide theory guidance for further research and 
experience for the practitioners in china. 
The results are as follows: ① The trend of three luxury cars’ advertising was 
based on their own commercial plans in China. ② The main pages of samples were 
‘news’ and ‘advertising’, Audi preferred to 1/2 page while BMW and Mercedes-Benz 
preferred to whole page ads.  BMW’s ads were ③ much more lively and innovative 
than Audi and Mercedes-Benz’s in the style choice of page.  ④ Samples were almost 
colorful, pictures and text were mixed together, pictures were more than text in each 
sample, frequently repeated.  ⑤ Slogans of Audi and BMW ran through all their ads, 
but Mercedes-Benz didn’t have slogan. The styles of headlines were almost ‘news’ 
and ‘slogan’; the text was about more than 100 words, main styles were ‘explain’ and 
‘depiction’. The sample⑥ s were mainly about product, a few about brains or 
information of the company. Audi preferred to rational representation such as 
technical superiority, while BMW and Mercedes-Benz stressed on sensitive 
representation such as feeling of drivers or history of brand. 
In the end, the study also discussed the reasons of these results and put forward 
some suggestions. 
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测数据显示，2004 年全国财经类报刊广告刊登额达到 29.59 亿元，比 2003 年增
长 12.78%，财经类报纸为 20.48 亿元，增长 4.48%，其中《中国经营报》的广
告刊登额早在 2001 年就突破了亿元大关，成为财经类报纸当之无愧的领跑者，












找出一些发展规律，为今后的豪华轿车平面广告投放提供参考借鉴。    
1.1 研究背景 
汽车自上世纪末诞生以来，不知不觉已经走过了一百多年的风雨历程。从
                                                        
















1885 年德国机械工程师卡尔·本茨制造出第一辆时速仅为 4 英里的三轮汽车，
到现今时速超过 300 公里的 F1 跑车，汽车从无到有，从丑陋到完美，从个人发
明到品牌经营，发展速度之快让人惊叹。汽车工业作为迄今为止世界上最大的制
造业，为人类文明发展史谱写下浓墨重彩的篇章。 
改革开放以来，中国汽车产业的发展一路高歌猛进，1992 年至 2002 年平均









1998 年至 2001 年我国汽车业吸引了将近 40 亿美元的外资进入，2004 年我国汽
车产业实际利用外资额高达 33.53 亿美元，占全年汽车产业投资总额的 43%。近
几年来，我国汽车产业利用外资额呈逐年上升趋势，表 1为 1991 年至 2004 年汽
车产业所获得的外资实际投资额数据。  
 
表 1  汽车产业 1991-2004 年外资实际投资额  单位：亿美元 

















2001 年 7.25 23．70 
2002 年 12.50 34．12 
2003 年 19.58 60．07 
2004 年 33.53 77．27 
资料来源：《中国汽车工业年鉴》，中国汽车技术研究中心出版，1992 年-2005 年。 
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中国汽车市场可以说经历了三个不同的发展阶段：1953 年至 1983 年是自主





























                                                        
① 引文出自周勇江,贾永轩所著《汽车品牌营销》,机械工业出版社 2006 出版，丛书序。 
















表 2  近十年研究汽车广告的杂志文章汇总 




现代广告 1997/04 广告中的汽车与人 
市场观察 1997/08 汽车广告与互联网 
广告大观 1998/07 中国汽车广告：出路在何方 
广告大观 1998/11 中国汽车广告 20 年 
广告大观 1999/04 中国汽车广告你该大胆向前走 












现代广告 2001/12 大众汽车广告纵横 
广告大观 2002/02 谈谈汽车广告的表现技巧 
中国广告 2002/07 2002 年一季度中国轿车市场分析 













中国广告 2002/07 富康、夏利和赛欧平面媒体投放策略比较 
现代广告 2003/01 宝马超越奔驰的秘密 
市场观察 2003/04 汽车广告,硝烟渐起 
大市场（广告导报） 2003/05 汽车品牌塑造与广告攻略 




大市场（广告导报） 2003/05 世界汽车广告发展简史 
大市场（广告导报） 2003/05 如何塑造人性化的汽车品牌 
大市场（广告导报） 2003/05 汽车广告的 6个“为什么” 
广告大观 2003/06 汽车广告与电影联姻 
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中国广告 2003/09 汽车广告的投放选择 
广告大观 2003/12 挑刺汽车报广文案 
市场观察 2004/01 民族感情必须尊重——评丰田汽车广告风波 
现代广告 2004/03 中国汽车品牌方略 
中国广告 2004/04 雪佛兰传播概念与创意表现 
现代广告 2004/05 VOLVO 关爱生活、享受生活 
现代广告 2004/05 汽车生活“新浪制造” 
现代广告 2004/05 心跳 MAZADA6 
中国广告 2004/06 别克 BUICK——国际品牌中国打造 
中国广告 2004/06 创意六年：别克中国恋 
中国广告 2004/06 别克历年主要 TVC 作品评述 
现代广告 2004/07 汽车广告专集 
广告大观 2004/08 环保：中国汽车广告最后的“奢侈” 
广告大观 2004/08 运动思维：策动实效汽车广告 
广告大观 2004/08 汽车广告新世代 
市场观察 2004/08 汽车广告，文案制胜？ 
世界汽车 2004/12 梅赛德斯-奔驰汽车广告赏析 
中国广告 2005/05 汽车品牌营销路在何方 
中国广告 2005/05 国内经典汽车广告欣赏 
中国广告 2005/05 汽车品牌营销时代制胜法则 
东方企业文化 2005/06 德国大众汽车 POLO——安全坚固的选择 
广告大观 2005/06 创意酷评汽车类广告 
中国广告 2005/07 本土汽车品牌突围之路 
中国广告 2005/07 合资汽车品牌提升之道 
东方企业文化 2005/09 宝马 III 拯救你的生活 
中国广告 2005/10 上海帕萨特品牌定位策略 
中国广告 2005/10 利用展厅提升品牌形象 
中国广告 2005/10 顶级汽车品牌的中国营销 
中国广告 2005/10 别克赛欧的上市公共策略 
中国广告 2005/10 奇瑞 QQ 的“出奇制胜”策略 
中国广告 2005/10 北京现代依兰特的促销策略 
中国广告 2005/10 汽车品牌竞争力——决胜终端 
中国广告 2005/10 汽车广告，拒绝罐装 
中国广告 2005/10 潜入消费者心灵，走差异化路线 
东方企业文化 2005/11 雷诺 VS 奔驰 
传媒 2005/12 汽车广告的媒体偏好——汽车行业广告监测数
据分析 
大市场（广告导报） 2006/03 第二届汽车广告奖作品赏析 
中国广告 2006/03 中国轿车广告传播的发展历程及现状 
市场研究 2006/11 管窥中国消费者对汽车广告的心理需求 
中国广告 2006/12 上海大众撒下“伤众”广告 
中国广告 2007/01 成为一流——奥迪中国路 















大市场（广告导报） 2007/05 浅谈汽车广告的定位及表达 
大市场（广告导报） 2007/05 经典汽车广告作品欣赏 
市场研究 2007/05 品牌个性：汽车广告差异化的最大做点 
广告人 2007/06 最新别克汽车广告欣赏 
广告大观 2007/07 2007 中国汽车广告大赛获奖作品赏析 
市场观察 2007/08 纽约车展“最有效汽车广告”的启示 






































































































                                                        
① 资料出自黄升民，丁俊杰著《报纸广告策略与个案分析》，北京广播学院出版社 1997 年出版，289-347 页。 
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